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Resumen: Se propone un modelo de análisis del posicionamiento web de universidades basado en un vocabulario de 
palabras clave categorizadas según las distintas misiones universitarias, que se aplica a una universidad (Universitat 
Politècnica de València) para comprobar su idoneidad. A partir de un vocabulario de 164 palabras clave se construyeron 
290 consultas web que fueron ejecutadas en Google, recopilando los 20 primeros resultados obtenidos para cada 
consulta. Los resultados confirman que las universidades obtienen un posicionamiento web variable en función de la 
dimensión vinculada a la consulta web y que las páginas web vinculadas a la docencia (especialmente Grados) son las que 
mejor posicionan, incluso para consultas web orientadas a investigación. Con todo, se observa un posicionamiento bajo 
no sólo para la UPV sino para las universidades públicas presenciales españolas (sólo el 27% del total de resultados en 
el Top 20 corresponde a alguna de estas universidades). Se concluye que el análisis multinivel es necesario para estudiar 
el posicionamiento web de las universidades y que el modelo propuesto es viable y escalable. No obstante, se han 
identificado ciertas limitaciones (dependencia del vocabulario utilizado y alta variabilidad de datos) que deben tenerse en 
cuenta en el diseño de este tipo de modelos de análisis. 
Palabras clave: Motores de búsqueda; optimización en motores de búsqueda; SEO; SEO académico; cibermetría; uni-
versidades; visibilidad web; posicionamiento web; Google; modelo de evaluación.
Universities in Google: towards a multilevel analysis model of academic web positioning
Abstract: We propose a model of analysis of the web positioning of universities based on a vocabulary of keywords 
categorized according to the different university mission; it is applied to a university (Universitat Politècnica de València) 
to check its suitability. From a vocabulary of 164 keywords, 290 web queries were built and executed on Google, collecting 
the first 20 results obtained for each query. The results confirm that the universities obtain a variable web positioning 
according to the dimension linked to the web query and that the web pages related to teaching (especially Degrees) 
obtain the best ranks, even when executing web queries oriented to research. However, a low position is observed not 
only for the UPV, but also for all the Spanish on-site public universities (only a 27% of the Top 20 ranks correspond to 
these universities). It is concluded that a multilevel analysis is necessary to study the web positioning of the universities 
and that the proposed model is both viable and scalable. However certain limitations must be taken into account, as the 
dependence of the vocabulary used and the high variability of data, that must be considered in the design of this type 
of analysis models.
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1. INTRODUCCIÓN
La visibilidad web se ha situado en el epicentro 
de las distintas acciones requeridas para la cons-
trucción de la reputación online de las universi-
dades. El interés en estas tareas (que combinan 
distintas áreas como la documentación, comunica-
ción, marketing, publicidad e informática) por par-
te de las universidades se ha debido en gran parte 
a la popularidad del Ranking Web de Universidades 
del Mundo (Aguillo y otros, 2006), elaborado desde 
2004 por el Laboratorio de Cibermetría del Consejo 
Superior de Investigaciones Científicas (CSIC), y 
cuyo sitio web recibe actualmente más de 800.000 
visitas mensuales (webometrics.info).
Internet se ha convertido en una de las prin-
cipales fuentes de información para el alumnado 
universitario (Domínguez, 2010). Usuarios web re-
lacionados de forma directa o indirecta con las uni-
versidades (estudiantes actuales y futuros, inves-
tigadores, profesores, empresas, organizaciones, 
etc.) realizan millones de búsquedas web diarias 
en las que la información solicitada se encuentra 
–o debería– en el sitio web de una universidad.
Según datos de la herramienta de visibilidad on-
line SEMrush (semrush.com), el volumen mensual 
de búsquedas orgánicas desde un entorno escrito-
rio con el término <universidad> en Google España 
se sitúa en torno a las 18.000 (sobre una población 
de 47 millones aproximadamente), mientras que el 
volumen de búsquedas del término <university> 
en el mercado norteamericano asciende a 200.000 
búsquedas (sobre una población de 327 millones 
aproximadamente), todo ello sin añadir combina-
ciones de términos (por ejemplo <Columbia uni-
versity> genera un volumen mensual de 300.000 
consultas), búsquedas desde dispositivos móviles 
o en otros idiomas.
La mayor o menor visibilidad de las universida-
des en los motores de búsqueda (especialmente 
Google), tanto ante consultas directas (<Univer-
sidad Leiden>) como ante cualquier consulta en la 
que la universidad contenga una posible respuesta 
(<investigación fotónica valencia>), influye de for-
ma crítica en la percepción que los usuarios tienen 
de estas instituciones (Lee y Park, 2012), más si 
consideramos que los usuarios raramente pasan de 
la tercera página de resultados del buscador, y que 
los clics se concentran en los primeros resultados 
de la primera página (Höchstötter y Lewandowski, 
2009).
Por ese motivo, la construcción óptima de sitios 
web de universidades es fundamental, no sólo en 
cuanto a su estructura, organización y navegabili-
dad (Middleton y otros, 1999; Pinto Molina y otros, 
2004) sino en cuanto a su capacidad para situar la 
mayor cantidad de páginas posible entre los prime-
ros puestos de los resultados para la mayor canti-
dad de consultas posible en la mayor cantidad de 
motores de búsqueda posible.
La sintaxis de las consultas de los usuarios re-
lacionadas con universidades es muy variada. Se 
puede destacar, entre otros recursos, la utilización 
de ciertos delimitadores geográficos (<universidad 
madrid>), temáticos (<universidad arquitectura>) 
o calificativos (<universidad presencial>), que 
pueden combinarse en consultas más complicadas 
(<universidad andalucía privada barata>).
A ello se une que la universidad es una institu-
ción compleja, caracterizada por una multiplicidad 
de objetivos, productos y servicios (Orduña-Malea, 
2013a; 2013b) sintetizados en tres misiones (do-
cencia, investigación y transferencia) a las que se 
vinculan múltiples entidades como los departa-
mentos, escuelas, institutos de investigación, cen-
tros, facultades o escuelas de doctorado, a los que 
habría que añadir el gobierno central, los distintos 
órganos de gestión y servicios (centros de apoyo, 
bibliotecas, instalaciones deportivas, etc.) (Ordu-
ña-Malea, 2013b). Estas entidades difieren en su 
estructura y organización en cada país, aunque son 
similares en aquellas instituciones pertenecientes a 
un mismo sistema nacional universitario (Orduña-
Malea, 2012).
Esta circunstancia añade una serie de ventajas 
e inconvenientes a la visibilidad web de las uni-
versidades. Entre las ventajas se puede indicar su 
capacidad para generar visibilidad en una amplitud 
de nichos y dominios diferentes, tanto académi-
cos como profesionales y sociales. Por el contrario, 
esta variedad puede provocar que la visibilidad web 
esté focalizada exclusivamente en ciertas áreas, no 
necesariamente las más estratégicas para las ins-
tituciones.
Este trabajo parte de la hipótesis de que el aná-
lisis de la visibilidad web de las universidades en 
los motores de búsqueda requiere de una aproxi-
mación multidimensional, con el fin de valorar la 
visibilidad de cada misión de forma independiente.
Por tanto, el objetivo general de este trabajo es 
diseñar y testar un modelo de análisis del posicio-
namiento web de las universidades basado en la 
construcción de un vocabulario de palabras clave 
categorizadas según las distintas misiones univer-
sitarias. Los objetivos específicos son los siguien-
tes:
a) Conocer el posicionamiento web de una univer-
sidad según sus distintas dimensiones (docen-
cia, investigación, transferencia).
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b) Averiguar qué tipologías de páginas web uni-
versitarias posicionan mejor en función de un 
conjunto de consultas web categorizadas.
c) Determinar la presencia de instituciones uni-
versitarias en los primeros resultados de bús-
queda en función de un conjunto de consultas 
web categorizadas.
2. ESTADO DE LA CUESTIÓN
La visibilidad web implica la capacidad de un sitio 
web de encontrarse (estar indizado) y ser locali-
zado (aparecer en resultados de búsqueda) en la 
Web (García Gómez, 2006). Esta localización pue-
de realizarse de forma directa (mediante el URL del 
sitio web), de forma indirecta (a través de enlaces 
web), de forma interrogativa (mediante el uso de 
buscadores y motores de búsqueda) o de forma 
navegacional (mediante el uso de directorios espe-
cíficos y especializados).
Una buena visibilidad web implica, por tanto, que 
los usuarios pueden encontrar el sitio web de forma 
sencilla. Y para ello no sólo es necesario aparecer 
en los resultados de búsqueda (sitio web indizado) 
sino hacerlo en los primeros puestos, concepto co-
nocido como posicionamiento web. A las distintas 
técnicas y procedimientos encaminados a mejorar 
este posicionamiento en motores de búsqueda se 
le denomina SEO (Search Engine Optimization) 
(Codina, 2004; Codina y Marcos, 2005; Chojar y 
otros, 2012; Killoran, 2013; Ledford, 2015).
El objetivo principal del SEO es por tanto que la 
mayor cantidad posible de páginas web de un sitio 
queden posicionadas entre los primeros resulta-
dos de un buscador para el mayor número posible 
de palabras clave (Arbildi Larreina, 2005; Yalçın, 
y Köse, 2010), considerando para ello únicamente 
los resultados orgánicos, es decir, excluyendo los 
resultados patrocinados (Jansen y Mullen, 2008; 
Jansen y otros, 2009). La identificación de las pa-
labras clave más importantes a nivel estratégico 
para posicionar requiere de un proceso específico 
denominado keyword research (Vállez, 2011).
Dentro de las distintas técnicas de posiciona-
miento web, se suelen distinguir dos grandes fa-
milias: on-site y off-site (Rehman y Khan, 2013; 
Matošević, 2015). Por un lado, las técnicas on-site 
se refieren a las acciones que se realizan dentro 
del sitio web que se pretende optimizar y englo-
ban tanto aspectos técnicos como de generación 
de contenidos. Por otro lado, las técnicas off-site se 
refieren a las acciones llevadas a cabo fuera del si-
tio web e incluyen, entre otras, tareas relacionadas 
con la obtención de enlaces de calidad o de tráfico 
web (visitantes) desde otras fuentes.
Con independencia del tipo de técnicas utiliza-
das, la optimización de sitios web depende del po-
sicionamiento de estos sitios ante determinadas 
consultas web. Por ese motivo, una de las principa-
les actividades del SEO es detectar el conjunto de 
palabras (vocabulario) utilizadas, preferentemente 
por los usuarios potenciales, para comprobar pos-
teriormente el posicionamiento real del sitio ante 
estas consultas, y desarrollar en consecuencia una 
serie de acciones de mejora.
El análisis de las consultas web (queries) es preci-
samente una de las principales áreas de investigación 
dentro del SEO. El trabajo clásico de Broder (2002) 
distingue tres tipos de consultas web en función de la 
supuesta intención de los usuarios (informacionales, 
navegacionales y transaccionales). La determinación 
de las intenciones de búsqueda de los usuarios (Jan-
sen y otros, 2007; 2008) así como la comprensión 
lingüística de los términos de consulta (Hulth, 2003; 
Yin y Shah, 2010) en determinados nichos o sectores 
constituyen áreas actuales de desarrollo e investiga-
ción, especialmente en el sector del marketing, de la 
documentación y de la computación.
A pesar de la amplia integración y adopción del 
SEO en las empresas y organizaciones, la literatu-
ra científica relacionada con esta disciplina no es 
muy amplia. Al tratarse de una práctica profesio-
nal excesivamente vinculada al marketing, el SEO 
tiene una amplia comunidad de profesionales poco 
dados a publicar sus hallazgos en revistas de in-
vestigación, aunque sí existe un amplio catálogo de 
blogs especializados que publican regularmente los 
resultados de estudios y experimentos, omitiendo, 
sin embargo, ciertos aspectos metodológicos. Por 
otro lado, la actividad científica vinculada a esta 
disciplina suele provenir de ramas tecnológicas (in-
formática y recuperación de la información), que 
suelen emplear términos más genéricos (search 
engines, search intent), omitiendo el término SEO, 
al tener éste unas connotaciones más comerciales.
Tras una búsqueda en Scopus de contribuciones 
que tuvieran los términos “search engine optimiza-
tion”, “search engine marketing” o “search engine 
advertising” en el título, resumen o palabras clave, 
se obtuvieron un total de 763 documentos. Con el 
objetivo de conocer los temas más tratados en la 
literatura, este corpus bibliográfico se exportó a la 
herramienta VOSViewer (https://www.vosviewer.
com) desde donde se extrajeron todos los térmi-
nos que aparecían en el resumen de las 763 pu-
blicaciones. Posteriormente se aplicó un análisis de 
co-ocurrencia de términos estableciendo un umbral 
elevado (20) y utilizando el método binary counting 
(cada término se cuenta una sola vez por documen-
to aunque aparezca más veces). De los 12.686 tér-
minos extraídos en los 763 documentos, solamente 
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157 superaron el umbral de co-ocurrencia. Final-
mente se visualizó el 60% de estos términos (94) 
por claridad visual. La figura 1 muestra el mapa de 
co-ocurrencia de términos obtenido, donde se pue-
de observar la existencia de tres grandes clusters 
de términos: los relacionados con el search engine 
marketing (SEM) y la publicidad (cluster rojo), con 
el marketing y la audiencia (cluster verde) y final-
mente con el SEO propiamente dicho (cluster azul).
La aplicación del SEO a entornos de actividad es-
pecíficos, especialmente a los conocidos como si-
tios ricos en contenidos (medios de comunicación, 
universidades y museos), constituye una línea de 
investigación creciente (Pérez-Montoro y Codina, 
2017). Dentro de esta área destaca especialmente 
el trabajo realizado por el grupo de investigación 
Digidoc sobre los cibermedios y medios de comu-
nicación, para los que se han desarrollado indica-
dores específicos (García-Carretero y otros, 2016) 
así como estrategias generales de comunicación y 
visibilidad web (Lopezosa y otros, 2018), donde 
buscadores verticales como Youtube comienzan a 
tener un rol importante más allá del buscador ge-
neral de Google (Lopezosa y otros, 2020).
Otra rama de aplicación del SEO es el Academic 
SEO (A-SEO), subespecialidad que engloba a todas 
las técnicas existentes de optimización de sitios 
web vinculados con el entorno académico (univer-
sidades, repositorios, revistas científicas online, 
perfiles académicos online, etc.), teniendo con-
secuentemente importantes conexiones con otros 
campos como la Webmetría o Altmetría.
Los análisis A-SEO pueden realizarse en motores 
de búsqueda tanto horizontales-generales (centra-
dos en la optimización de sitios web académicos) 
como verticales-especializados (centrado en la op-
timización de documentos científicos). La aplica-
ción de análisis A-SEO horizontales es escasa en la 
literatura científica, destacando los trabajos orien-
tados a revistas científicas (Vállez y otros, 2015a; 
2015b) y sitios web de universidades (Shi y otros, 
2010; Xu y Gao, 2012; Kaur y otros, 2016; Shah-
zad y otros, 2018). Por su parte, la literatura cien-
tífica sobre A-SEO vertical es igualmente escasa 
y casi exclusivamente centrada en Google Scholar 
(Beel y Gipp, 2009a; 2009b; 2009c; 2010; Beel y 
otros, 2010; Muñoz-Martin, 2015; Martín-Martín y 
otros, 2016; 2017; Rovira y otros, 2018).
3. MÉTODO
3.1. Selección del caso
Dado el carácter exploratorio de este trabajo se 
decidió orientar y aplicar la propuesta del mode-
lo de análisis multinivel a una universidad pública 
presencial española que reflejara adecuadamente 
las tres misiones universitarias de docencia, inves-
Figura 1. Mapa de co-ocurrencia de términos en la literatura científica sobre Search Engine Optimization 
(SEO) (763 documentos; 94 términos)
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tigación y transferencia (Orduña-Malea, 2012). En 
este caso se eligió a la Universitat Politècnica de 
València (UPV) por ser una institución conocida por 
los autores del trabajo.
3.2. Construcción del vocabulario multidi-
mensional de términos
Se propone un método de análisis denominado 
Multidimensional Keyword Framework for Univer-
sities (MKFU), que consta de las siguientes fases:
3.2.1. Creación de un sistema de categorías
El primer paso consistió en diseñar un sistema 
de categorías de palabras clave para cada una de 
las tres dimensiones de la universidad (docencia, 
investigación y transferencia). Para ello se crearon 
tres tipos de categorías:
•	 Categorías específicas: propias para cada di-
mensión.
•	 Categorías transversales: comunes a las tres 
dimensiones.
•	 Categorías de facetación: perfilan al resto de 
categorías.
Dentro de cada categoría, se incluyen distintas 
subcategorías de términos (Tabla I).
3.2.2. Elaboración de un vocabulario multidi-
mensional
El segundo paso consistió en identificar términos 
o palabras clave (keywords) y asignarlos a cada 
categoría con el fin de generar un vocabulario de 
trabajo estructurado. Se decidió utilizar términos 
en castellano al ser el idioma por defecto en el sitio 
web de la UPV.
En el caso de las categorías específicas, el pro-
ceso partió de un brainstorming entre los tres au-
tores, así como de un análisis del sitio web de la 
UPV (términos incluidos en los títulos de sección, 
apartados y diferentes menús de información). 
Tras tener una primera bolsa de términos, se utilizó 
la herramienta LSI Keyword Generator (https://lsi-
graph.com) con el objetivo de localizar términos si-
milares o relacionados y ampliar así el vocabulario.
En el caso de las categorías facetadas, se decidió 
utilizar de forma exploratoria términos que deno-
taran acción (por ejemplo, estudiar) y calificación 
(por ejemplo, barato). Los términos fueron obteni-
dos igualmente mediante LSI Keyword Generator.
En el caso de las categorías transversales, se uti-
lizaron fuentes específicas de información:
˗	 Titulaciones: se utilizó el listado oficial de tí-
tulos de la Universitat Politècnica de València 
(http://www.upv.es/estudios/grado/grados-
ramas-es.html).
˗	 Lugar: se utilizaron cuatro términos relaciona-
dos con la región donde se encuentra la univer-
sidad de la muestra (Comunidad Valenciana, 
Alicante, Castellón y Valencia).
˗	 Áreas de conocimiento: se recurrió al produc-
to Publishers Scholar Metrics (http://www.pu-
blishers-scholarmetrics.info), elaborado por el 




















• Unidades de Investigación













Tabla I. Esquema de categorización por dimensión universitaria
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cación Científica (EC3), para obtener términos 
relacionados con áreas de ciencias humanas y 
sociales–escasamente cubiertas por una univer-
sidad de naturaleza técnica como la UPV–que 
permitiesen la identificación de distintas unida-
des universitarias (fundamentalmente depar-
tamentos y grupos de investigación) aunque la 
institución no imparta títulos en esas materias.
Finalmente se obtuvo un vocabulario final de 164 
palabras clave, de las cuales 93 hacen referencia a 
categorías específicas (27 docencia, 26 investigación 
y 40 transferencia) y 71 a categorías transversales. 
Dado el carácter exploratorio del trabajo, la incor-
poración de estos términos se considera suficiente 
para responder a los objetivos planteados. Futuros 
estudios ampliarán de forma exhaustiva el vocabu-
lario de términos. El listado final de palabras clave 
específicas y de facetación se encuentra disponible 
en el Anexo I (todos los Anexos con material com-
plementario están disponibles en el repositorio de la 
UPV: https://riunet.upv.es/handle/10251/138727), 
mientras que el listado de palabras clave transver-
sales se encuentra en el Anexo II.
3.2.3. Construcción de las consultas web
El siguiente paso consistió en elaborar una lis-
ta de posibles consultas en castellano para cada 
una de las tres dimensiones consideradas de la 
universidad. Para ello se realizaron distintas com-
binaciones de palabras clave teniendo en cuenta 
la categorización realizada para cada una de las 
dimensiones. Por ejemplo:
• Acción (docencia) + Titulación = <Estudiar In-
formática>.
• Acción (docencia) + Lugar = <Estudiar Valencia>.
De las 164 palabras clave se formaron un total 
de 290 consultas (100 vinculadas a docencia, 156 
a investigación y 34 a transferencia). No se gene-
raron todas las combinaciones posibles (especial-
mente en la dimensión de transferencia) pues en 
muchos casos la consulta web generada carecía de 
sentido (por ejemplo, <patrocinar patente estudios 
de Asia Oriental>. El listado completo de consultas 
web y su categorización se encuentra disponible en 
el Anexo III.
3.2.4. Automatización de las consultas web
Una vez diseñadas todas las consultas web se 
automatizó el procedimiento de ejecución de estas 
búsquedas en Google mediante un script ad hoc en 
Python que permitía construir un URL para cada 
consulta y ejecutarla a través de un navegador 
web vía HTTP. Se realizó una primera toma de da-
tos durante el mes de mayo de 2018 y una segun-
da toma de datos en febrero de 2019.
Tras ello, mediante un parser se extrajeron los 
20 primeros resultados obtenidos para cada una 
de las consultas en la página de resultados del bus-
cador (un total de 5.800 resultados por toma). En 
este proceso se descartaron los resultados patroci-
nados (no constituyen resultados orgánicos natu-
rales) ni los resultados relativos a vídeos e imáge-
nes (incrustados por Google principalmente de sus 
buscadores verticales Google Imágenes, Google 
Videos y Youtube) o contenidos recomendados.
Para realizar las consultas se utilizó Google por 
ser el motor de búsqueda con mayor cuota de mer-
cado en España (96,47% en marzo 2019) en la 
actualidad (http://gs.statcounter.com/search-engi-
ne-market-share/all/spain). La interfaz del motor 
de búsqueda se configuró en español y todas las 
consultas web se realizaron geolocalizadas desde 
Valencia, España (39.4812324° N, -0.3434725° O).
3.3. Análisis de datos
Considerando los primeros 20 resultados ofreci-
dos por Google para cada una de las 290 consultas 
web, se recopiló la mejor posición en la que apare-
cía la UPV en cada consulta (si no aparecía en este 
rango de posiciones, se anotaba con “>20”) así 
como el número total de apariciones de la UPV en 
cada consulta. De forma complementaria, se reco-
pilaron igualmente los resultados correspondientes 
al resto de universidades públicas presenciales de 
la Comunidad Valenciana en España (NUTS-2 Code 
ES52] (Tabla II), con el fin de conocer el posicio-
namiento web de estas instituciones en relación a 
la UPV para un mismo conjunto de consultas web 
enfocadas a la UPV.
UNIVERSIDADES URL
Universitat Politècnica de València (UPV) upv.es
Universitat de València (UV) uv.es
Universitat d’Alacant (UA) ua.es
Universitat Jaume I (UJI) uji.es
Universitat Miguel Hernández (UMH) umh.es
Tabla II. Muestra de universidades
La presencia de cada universidad entre los 20 pri-
meros resultados se realizó a nivel de dominio web 
(independientemente de que fuera un subdominio 
o subdirectorio). Aquellos resultados fuera del do-
minio web aunque pertenecieran a la universidad 
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(por ejemplo los distintos perfiles en plataformas 
de redes sociales o distintas páginas de proyectos 
o grupos de investigación) no se contabilizaron, 
pues el objetivo es conocer el posicionamiento del 
sitio web universitario en sí, a modo de represen-
tación online de la universidad.
La página web correspondiente al primer resul-
tado de cada universidad ante cada consulta fue 
categorizada considerando los contenidos y no la 
fuente de la que emanaba, debido a que una mis-
ma fuente puede publicar contenido de naturale-
za muy diversa. Por ejemplo, el sitio web de un 
Departamento puede publicar información sobre 
eventos, cursos, horarios, procedimientos admi-
nistrativos, bolsas de trabajo, becas, etc.
En una primera ronda, cada página fue catego-
rizada de forma manual (noticia, guía docente, in-
formación sobre un grado, bolsa de trabajo, etc.). 
Las categorías identificadas se normalizaron y sin-
tetizaron hasta obtener un máximo de 35 cate-
gorías generales, que fueron a su vez agrupadas 
según su naturaleza (Docencia, Investigación y 
Transferencia, a las que se añadió Gestión e In-
formación). Tras ello se realizó una segunda ronda 
de clasificación final para reasignar y pulir la cla-
sificación realizada. Las categorías finales de con-
tenidos y su descripción se encuentran disponibles 
en el Anexo IV.
4. RESULTADOS
4.1. Posicionamiento general de las consultas
En la Tabla III se muestra el número total de con-
sultas en las que cada universidad aparece entre 
los 20 primeros resultados por dimensión y toma, 
así como el porcentaje normalizado según el nú-
mero de consultas totales por dimensión (100 en 
docencia, 156 en investigación y 34 en transferen-
cia). Los resultados brutos se encuentran dispo-
nibles en los Anexos V y VI (docencia), VII y VIII 
(investigación) y IX y X (transferencia).
En docencia, la UPV aparece como la universidad 
mejor posicionada en ambas tomas (32% y 30% 
respectivamente), seguida por la UV y la UA (que 
aumenta el número de resultados de 8 a 12 en la 
segunda toma). 
En investigación se mantiene la primera posición 
de la UPV, seguida en este caso por la UA (cuyo 
sitio web se sitúa en el top 20 de los resultados en 
el 20,5% de las consultas vinculadas a investiga-
ción). Sin embargo, la UA pasa a la tercera posición 
en la segunda toma al disminuir su porcentaje al 
16% mientras que la UV crece desde el 16,7% en 
la primera toma hasta el 19,2% en la segunda.
En transferencia, los resultados difieren de los 
obtenidos en las otras dimensiones, siendo la UV 




Q % Q % Q %
Universidad Politécnica de Valencia 32 32,0 48 30,8 3 8,8
Universidad de Valencia 24 24,0 26 16,7 6 17,6
Universidad de Alicante 8 8,0 32 20,5 6 17,6
Universidad Jaume I 4 4,0 4 2,6 3 8,8




Q % Q % Q %
Universidad Politécnica de Valencia 30 30,0 45 28,8 4 11,8
Universidad de Valencia 23 23,0 30 19,2 10 29,4
Universidad de Alicante 12 12,0 25 16,0 7 20,6
Universidad Jaume I 2 2,0 6 3,8 0 0,0
Universidad Miguel Hernández 3 3,0 9 5,8 1 2,9
Tabla III. Presencia general de las universidades valencianas en el Top 20 de resultados de Google según 
el tipo de consultas web
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elevados de presencia en este tipo de consul-
tas (17,6% en ambas instituciones en la prime-
ra toma). Estos porcentajes incluso crecen en la 
segunda toma, especialmente en la UV (29,4%). 
La UPV por su parte ocupa la tercera posición en 
ambas tomas.
Las UJI y UMH obtienen porcentajes reducidos, 
aunque cabe destacar el crecimiento de la UMH en 
las consultas vinculadas a investigación (ver tabla 
III), donde pasa de no aparecer en el Top 20 de 
resultados para ninguna consulta en la primera 
toma, a aflorar en 9 consultas en la segunda toma.
4.2. Posicionamiento específico de las consultas
En la Tabla IV se ofrece el posicionamiento de las 
universidades para el conjunto de consultas por di-
mensión en cada toma por tramos de posición espe-
cíficos (primer lugar, Top 5, Top 10, Top 20 y >20).
La UPV es la universidad que aparece en la pri-
mera posición de los resultados para un mayor nú-
mero de consultas web (24 consultas; 13 de ellas 
vinculadas a investigación y 9 a docencia), seguido 
por la UV (11 consultas; 6 de ellas vinculadas a 
investigación y 3 a docencia).
Si consideramos la primera página de resulta-
dos del buscador (es decir, el Top 10), se obtienen 
resultados similares, siendo la UPV la universidad 
con apariciones para una mayor cantidad de con-
sultas (70 consultas; 43 vinculadas a investiga-
ción, 24 a docencia y solamente 3 a transferencia). 
La UV aparece en segunda posición (43 consultas; 
22 vinculadas a investigación, 18 a docencia y 3 
a transferencia), seguida de la UA (24 consultas; 
15 vinculadas a investigación, 5 a docencia y 4 a 
transferencia) y la UJI (6 consultas; 4 vinculadas a 
docencia y 2 a investigación). Finalmente, la UMH 
no logra aparecer entre los 10 primeros resultados 
para ninguna de las consultas web estudiadas.
Se observa por otra parte cómo UPV, UA y UJI 
empeoran ligeramente los resultados en la segunda 
toma (Figura 2), disminuyendo la cantidad de térmi-
nos para los que aparecen entre las 20 primeras po-
siciones (UPV pasa de 83 a 79; UA pasa de 46 a 44; 
UJI pasa de 11 a 8), mientras que la UV (pasa de 56 
a 63, con un aumento significativo en transferencia) 
y la UMH (pasa de 0 a 13, con un aumento significa-
tivo en investigación) mejoran sensiblemente.
Si consideramos el número de consultas web nor-
malizadas por tamaño de la dimensión (número de 
consultas web utilizadas por dimensión), se obser-
van diferencias significativas entre la toma 1 (Figu-
ra 3, arriba) y la toma 2 (Figura 3, abajo), lo que 
impide la obtención de patrones claros de posicio-
namiento (por tipo de consulta y por universidad).
En todo caso, se observan unos porcentajes ma-
yores en las consultas de docencia respecto a las 
de investigación tanto en la UPV como en la UV (en 
ambas tomas). Por otro lado, la UV y la UA obtie-
nen porcentajes altos en consultas vinculadas a la 
transferencia (Figura 3).
Figura 2. Número de consultas web totales que devuelven páginas web de las universidades analizadas en 
el Top 20 de resultados en Google
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Figura 3. Número de consultas web normalizadas que devuelven páginas web de las universidades anali-
zadas en el Top 20 de resultados en Google en la Toma 1 (arriba) y Toma 2 (abajo)
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La variabilidad entre tomas es muy elevada. La 
UPV es la única institución que mantiene su perfil 
(docencia e investigación prácticamente balancea-
das como las mejor posicionadas porcentualmen-
te). Por su lado, la UV crece en posicionamiento 
para consultas vinculadas a transferencia (que se 
convierte en su dimensión mejor posicionada). 
La UA baja en investigación y sube en docencia y 
transferencia (que también se convierte en su di-
mensión mejor posicionada porcentualmente). La 
UJI pierde su posicionamiento en todas las con-
sultas de transferencia en la segunda toma, mien-
tras que la UMH pasa de no aparecer en la primera 
toma a lograr un perfil con la investigación como 
dimensión mejor posicionada en la segunda toma.
4.3. Tipología de resultados en las consultas
En la Tabla V se observa cómo las principales pá-
ginas de las universidades corresponden a conteni-
dos relacionados con la docencia, especialmente en 
la UPV y UV. Sorprende, no obstante, que muchas 
de estas páginas posicionaran a partir de consultas 
vinculadas a la investigación. Por ejemplo, hasta 
en 40 consultas vinculadas a la investigación, la 
UPV devuelve como página mejor posicionada un 
contenido vinculado a la docencia. Por otro lado, 
las páginas de información provienen fundamen-
talmente de consultas vinculadas a la docencia.
Si descendemos hasta las categorías específicas 
de las páginas devueltas ante cada consulta pode-
mos observar cómo predominan las páginas de ti-
tulaciones de grado, muy por encima del resto de 
categorías (Tabla VI). Los resultados confirman asi-
mismo el alto nivel de recuperación de páginas vin-
culadas a la docencia ante consultas vinculadas a la 
investigación. Del mismo modo sorprende la poca 
cantidad de páginas vinculadas a la transferencia 
devueltas ante consultas vinculadas a esta misión.
Por otro lado, se detecta una elevada variabilidad 
en los resultados de categorías específicas de la 
primera a la segunda toma, en la que se aprecia 
una caída en las páginas de departamentos (de 10 
a 6 páginas) y una subida de las páginas relaciona-
das con programas de doctorado (de 2 a 7 resul-
tados), facultades (de 4 a 11), cursos (de 3 a 7), 
grupos de investigación (de 3 a 10) y publicaciones 
(de 3 a 10). 
Los resultados completos de este análisis pueden 
consultarse en el Anexo XI (categoría de página por 
consulta) y Anexo XII (consultas por universidad, 
dimensión y categoría normalizada de página).
4.4. Presencia de universidades en las consul-
tas web
Entre los 5.800 resultados totales obtenidos en 
la primera toma de datos para todas las consultas 
web en todas las universidades analizadas, sola-
mente el 36% (2.069 resultados) corresponde con 
alguna universidad presencial española, mientras 
que el 4% (233) pertenece a alguna de las cinco 
universidades de la Comunidad Valenciana, valor 
que asciende al 5% (275) en la segunda toma (Fi-
gura 4). El resto de resultados (64% en la primera 
toma y 73% en la segunda toma) incluye a univer-
sidades privadas, a distancia y a entidades no uni-
versitarias. Adicionalmente, todos los contenidos 
Tabla V. Categoría temática general del primer resultado obtenido según tipo de consulta y universidad
D: Docencia; I: Investigación; T: Transferencia.
TOMA 1
TIPO
UPV UV UA UJI UMH
TOTAL
D I T D I T D I T D I T D I T
Docencia 24 40 1 17 21 1 4 9 2 3 2 1 0 0 0 125
Investigación 0 7 0 2 2 0 0 9 0 0 1 1 0 0 0 22
Transferencia 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 1 0 0 0 3
Gestión 1 0 2 1 2 3 1 1 2 0 0 0 0 0 0 13
Información 7 1 0 3 1 2 3 1 1 1 0 0 0 0 0 20
TOMA 2
TIPO
UPV UV UA UJI UMH
TOTAL
D I T D I T D I T D I T D I T
Docencia 24 33 2 15 20 4 4 8 2 2 4 0 3 5 1 127
Investigación 0 6 0 2 7 0 0 10 0 0 0 0 0 3 0 28
Transferencia 0 0 1 0 1 0 0 1 2 0 0 0 0 0 0 5
Gestión 0 0 1 1 1 4 0 4 3 0 1 0 0 1 0 16
Información 6 6 0 5 1 1 7 0 0 1 1 0 0 0 0 28
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pertenecientes a universidades públicas presen-
ciales pero alojados fuera del dominio web oficial 
institucional, excluidos del análisis, también se en-
cuentran en la categoría de “resto de resultados”.
Si distribuimos los resultados por dimensión de la 
consulta web (Figura 5), podemos observar cómo 
las consultas vinculadas a investigación devuelven 
un mayor porcentaje de resultados de universida-
des públicas españolas presenciales (40,2% de to-
dos los resultados posibles). De forma inesperada, 
las vinculadas a docencia son las que obtienen un 
porcentaje menor (28,1%), aunque los resultados 
varían entre tomas.
Los datos de presencia de universidades en los 
resultados a nivel de cada consulta web se encuen-
tran disponibles en el Anexo XIII.
5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES
En relación con los objetivos marcados, se obtie-
nen las siguientes conclusiones:
Posicionamiento según consultas web cate-
gorizadas
Los resultados confirman que las universidades 
obtienen un posicionamiento web en Google muy 
variable en función de la dimensión vinculada a 
la consulta web utilizada. Estos resultados abren, 
pues, la posibilidad de generar perfiles de posicio-
namiento web por dimensión universitaria. A nivel 
general, los resultados normalizados muestran un 
mejor posicionamiento ante consultas vinculadas a 
investigación y docencia y un peor posicionamiento 
ante consultas vinculadas a transferencia.
Tabla VI. Categoría temática específica del primer resultado obtenido según tipo de consulta (Docencia, 
Investigación y Transferencia) y universidad
D: Docencia; I: Investigación; T: Transferencia.
TOMA 1
CATEGORÍA
UPV UV UA UJI UMH
TOTAL
D I T D I T D I T D I T D I T
Docencia/Grado 20 34 14 12 4 4 3 2 93
Investigación/General 3 2 1 5 11
Docencia/Departamento 1 4 1 1 3 10
Gestión/RRHH alumnos 1 2 1 1 1 1 2 9
Información/Noticias 2 1 1 1 1 1 1 8
Docencia/Master 4 1 2 7
Información/General 3 1 1 2 7
Docencia/General 1 1 2 1 5
Docencia/Facultad 2 1 1 4
Docencia/Cursos 1 1 1 3
TOMA 2
CATEGORÍA
UPV UV UA UJI UMH
TOTAL
D I T D I T D I T D I T D I T
Docencia/Grado 19 25 14 12 1 2 5 2 4 1 4 89
Docencia/Facultad 3 1 1 1 2 1 2 11
Investigación/Grupo inv. 1 2 2 3 2 10
Investigación/
Publicaciones 2 3 5 10
Gestión/Servicios 1 2 4 1 1 9
Información/Noticias 3 1 3 1 8
Docencia/Cursos 1 1 2 1 2 7
Docencia/Doctorado 1 4 1 1 7
Información/General 2 1 2 2 7
Docencia/Departamento 2 3 1 6
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Figura 4. Porcentaje de resultados correspondiente a universidades presenciales españolas y universida-
des públicas valencianas
Tipología de páginas web mejor posicionadas 
para cada universidad
Con independencia de la dimensión vinculada a 
la consulta web, las páginas web vinculadas a la 
docencia (especialmente Grados universitarios y 
facultades) son las que aparecen con mayor fre-
cuencia como las mejor posicionadas dentro de 
cada universidad ante las consultas realizadas, se-
guidas a distancia por las páginas web vinculadas 
a contenidos de investigación (grupos de investi-
gación, publicaciones) e información (información 
general, noticias), aunque los resultados varían 
mucho entre tomas.
Presencia de universidades
La presencia de las universidades públicas va-
lencianas entre los 20 primeros resultados en 
Google para el vocabulario de términos utilizado 
(290 consultas lanzadas; 5.800 resultados ana-
lizados) es baja (entre el 4 y el 5% del total de 
resultados), más considerando que la geoloca-
lización del navegador estaba activada, que el 
vocabulario utilizado incluía términos de locali-
zación (Valencia, Castellón, Alicante, Comunidad 
Valenciana) y que el modelo estaba centrado en 
la UPV, por lo que se preveía una mayor presencia 
al menos de esta universidad. La presencia del 
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resto de universidades públicas presenciales es-
pañolas no valencianas es igualmente baja (36% 
en la primera toma; 27% en la segunda toma), 
lo que refleja un posicionamiento web bajo de 
las universidades españolas ante consultas web 
pertinentes, pero que no incluyen el nombre de 
la universidad en su sintaxis.
Modelo de análisis multinivel
Los resultados obtenidos justifican la necesidad 
de emplear modelos de análisis multinivel adapta-
dos a la estructura universitaria. No obstante, se 
precisa refinar el modelo de análisis (ampliando el 
catálogo de categorías, subcategorías y términos) 
con el fin de generar muchas más combinaciones 
de consultas web:
-	 Se deben incluir dimensiones transversales 
(gestión, información y servicios) aparte de las 
misiones tradicionales.
-	 Las categorías específicas deben completarse 
de forma más exhaustiva para capturar todo el 
sistema universitario.
-	 Las facetas de acción y calificación necesitan 
ampliar el vocabulario de términos incluidos 
dentro de cada una.
Figura 5. Distribución de resultados de universidades en las consultas web
A - Universidades presenciales en España; B – Universidades públicas presenciales valencianas; C – Otros resultados.
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-	 Las categorías transversales (lugar, titulación 
y área) deben incorporar un mayor número de 
términos. Especialmente, se precisa incluir el 
catálogo oficial de titulaciones españolas (gra-
do y posgrado) y áreas de conocimiento, así 
como los términos procedentes de las deno-
minaciones de departamentos, centros, insti-
tutos, etc.
En cualquier caso, los términos utilizados en este 
trabajo, a pesar de constituir una muestra limitada, 
se consideran suficientes para contestar los objeti-
vos exploratorios propuestos. 
Las diferencias obtenidas en el posicionamiento 
web entre las distintas universidades (ver Tablas 
III, IV, V y VI) no deben ser interpretadas en 
tanto que comparaciones de rendimiento, sino 
como indicadoras del grado de competencia en 
visibilidad web de otras universidades frente a la 
universidad analizada. Ello abre la posibilidad de 
realizar futuros estudios de benchmarking entre 
universidades, así como de estudios de semejan-
zas entre instituciones a través de la visibilidad 
de sus contenidos web.
Por otra parte, el modelo presenta ciertas limita-
ciones a discutir. En primer lugar, existe un compo-
nente subjetivo en la vinculación de las consultas 
web a las dimensiones, por lo que se podría prever 
un sistema de clasificación polijerárquico en el fu-
turo (es decir, que una consulta pudiera pertene-
cer a más de una dimensión). En segundo lugar, 
los resultados muestran una elevada variabilidad 
entre tomas, lo que impide el establecimiento de 
patrones robustos de comportamiento. Esta varia-
bilidad se debe a distintos factores (principalmente 
a cambios en los algoritmos de posicionamiento de 
Google, cambios en el volumen de clics en la pági-
na de resultados que provocan una visita a la pági-
na, cambios en el comportamiento de los usuarios 
dentro de la página y cambios en los contenidos de 
las páginas web). Debido a esta circunstancia, se 
requiere de la ejecución de tomas de análisis muy 
frecuentes para controlar esta variabilidad. Por úl-
timo, el idioma principal de la página web puede 
variar (por ejemplo, el idioma por defecto en el si-
tio web de la UV es el valenciano), por lo que se de-
berá tener en cuenta al generar futuras consultas.
Los resultados obtenidos ofrecen, en todo caso, 
una información amplia y rica del perfil de las uni-
versidades que actualmente no se está utilizando 
en el diseño de productos de información universi-
tarios, y que pueden ser útiles en la toma de deci-
siones tanto en las propias universidades (política 
universitaria web) como en distintas agencias y 
organismos públicos o privados que trabajen con 
información universitaria.
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